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The present paper discusses the findings of primary research studies related to the 
development of smoked fish fillet made of the barramundi fish species into a functional 
food, connected to product tasting. The study sought to provide information for the target 
audience, in our case, for consumers in hypermarkets on (1) their certain fish consumption 
habits, (2) their attitudes towards conscious fish consumption, (3) the reputation of the barramundi 
brought to the domestic market recently and the related considerations of consumers, and (4) 
consumers’ perceptions of the latest product development, smoked barramundi enriched with 
substances of positive nutritional effects (e.g. vitamin complex, pumpkin-seed oil, Gingko biloba 
extract, Sylibum marianum oil, etc.) Our findings suggest that consumers’ perceptions of the 
barramundi were positive as they positioned this fish species as an attractive, premium category 
product. The product development, i.e. the smoked barramundi fillet, as a functional food, was well 
received by consumers. The target audience had already tasted smoked fish earlier, and they were 
satisfied with the taste of the new premium product. It is important to stress that the respondents 
lacked a good understanding of the meaning of “functional foods”; however, they agreed with 
such kind of product developments. They mostly appreciated the components of functional foods 
with positive and preventive effects on heart and eye health. On the basis of the research it can be 
concluded that product development is on the right track, it fulfils all the habits, expectations and 
demands of the target audience related to fish consumption.
Kulcsszavak: termékfejlesztés, füstölt barramundi filé 
termékek, kóstoltatás, fogyasztói megítélés
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1. Bevezetés – Introduction
1.1. A hal szerepe az egészségtudatos 
táplálkozásban – Role of the Fish in the 
Health and Nutrition Awareness
Az élelmiszeripar globális jelentősége manap-
ság egyre inkább felértékelődik, köszönhetően 
a világméretű élelmiszerigény ugrásszerű nö-
vekedésének. Már nem az a fő probléma, hogy 
az élelmiszertermelésben és -feldolgozásban 
túltermelés figyelhető meg, hanem kulcskér-
déssé vált az élelmiszerellátás biztonsága. Az 
időjárási viszontagságok, a globális felmele-
gedés és a fertőzések miatt a termelés évről 
évre nehézségekkel küzd, nem tud lépést tar-
tani a nagymértékű kereslettel (PUSKA et al., 
2003). Az elmúlt években világviszonylatban a 
fogyasztói igények terén is változás figyelhető 
meg, melyet a civilizációs betegségek rohamos 
terjedése hívott életre, hiszen egyre több a cu-
korbetegséggel, szív- és érrendszeri betegség-
gel és különböző ételallergiával küzdők száma. 
Ezek együttesen a mai napig új kihívások elé 
állították és állítják az élelmiszeripart, hiszen 
olyan termékek fejlesztése szükséges, melyek 
egészségvédő hatásuknak köszönhetően las-
sítják a betegségek terjedését, javítják a fizikai 
és mentális jólétet és akár gyógymódot is je-
lenthetnek egyes betegek számára (MENRAD, 
2003). 
Az egészségtudatosság előretörésének ha-
tására az élelmiszeripar elkezdett olyan élel-
miszereket gyártani, melyek megfelelő élvezeti 
értéket jelentenek étkezés közben, s emellett 
még az emberi egészség számára is pozitív 
előnnyel rendelkeznek, mint például a zsírtar-
talom csökkentése, a cukor elhagyása és egyes 
ásványi anyagokban gazdag termékek fogyasz-
tása (SZAKÁLY, 1994). Az ehhez hasonló ösz-
szetevőjű élelmiszereket az ágazat funkcioná-
lis élelmiszereknek nevezte el, s funkcionális 
élelmiszernek minősül a szakirodalom szerint 
„Minden olyan/bármilyen természetes vagy 
iparilag előállított élelmiszer, amely a benne 
lévő tápanyagokon túl egy, vagy több ún. bio-
aktív (fokozottan egészségvédő) anyagot is 
tartalmaz” (SZAKÁLY és SCHÄFFER, 2006). 
A funkcionális élelmiszerek piaci részesedése 
évről évre növekszik, s egyre inkább az élelmi-
szeripar húzótermékeivé válnak (MENRAD, 
2003; PISKÓTI et al., 2006). A fejlődés oka, 
hogy az emberek egyre inkább úgy vélik, hogy 
az általuk fogyasztott élelmiszerek közvetlenül 
hozzájárulnak az egészségük megőrzéséhez, 
javításához (MOLLET és ROWLAND, 2002; 
YOUNG, 2000; BARNA, 2007; MENDIS et al., 
2011). 
Az egészséges táplálkozásra nagy hangsúlyt 
fektetők étrendjében rendszeresen jelen van a 
hal, hiszen a halhúsban sok létfontosságú táp- 
anyag található, könnyen emészthető, nagy 
arányban tartalmaz teljes értékű fehérjét, és 
szinte az összes vitamin megtalálható benne. 
A halak elsősorban kedvező fehérje- és olaj-
tartalmuk miatt vannak jelen az egészséges 
élelmiszerek körében, s jelentős bioaktív kom-
ponens-tartalmuk miatt funkcionalitással is 
bírnak. A feldolgozási folyamat során a termék 
olyan pozitív élelmi hatású anyagok hozzáadá-
sával gazdagítható, melyeknek hatására a hal-
hús fogyasztói megítélése javítható, különös te-
kintettel az egészségtudatos fogyasztói rétegre 
(CARECHE, 2010).
Az ENSZ Élelmezésügyi és Mezőgazdasági 
Világszervezete (FAO) 2012-es adatai alapján 
a haltermelés globális mennyisége 158 mil-
lió tonna volt, melynek közel 60%-a halászat, 
40%-a pedig az akvakultúra eredménye. 2012-
ben a teljes haltermelés 86%-a (136,2 millió 
tonna) került emberi fogyasztásra, elsősorban 
frissen, feldolgozatlanul értékesített termék-
ként, a többi 14% (21,7 millió tonna) pedig nem 
élelmiszeripari, ún. nonfood felhasználásra, 
elsősorban takarmány-alapanyagként hasz-
nált hallisztet vagy halolajat készítettek belőle 
(FAO, 2014). 
Az akvakultúra elsődlegesen az ázsiai or-
szágokban jelentős, hiszen 2012-ben a hal-
mennyiség közel 70%-a ezekből az országokból 
került ki. Az akvakultúrás haltermelésben meg-
határozó országok: Kína, Indonézia, az Ameri-
kai Egyesült Államok, India és Peru. Halászat 
tekintetében Oroszországon kívül Norvégia és 
Izland tekinthető Európa legnagyobb halmeny-
nyiségét kifogó országainak, hiszen ezen térsé-
gek fogásmennyisége éves szinten meghaladja 
az 1 millió tonnát. Ezzel szemben az Európai 
Unió tagországainak kifogott halmennyisége 
jellemzően csökken. 2012-ben ez hozzávető-
legesen mintegy 5 millió tonna volt, melynek 
döntő többsége az északi partvidékekről szár-
Táplálkozásmarketing  III. évfolyam, 2016/1. szám
23
mazott. A teljes halászott és akvakultúrákban 
előállított mennyiség mintegy 37%-a került 
exportra, melynek értéke 129,2 milliárd USD 
volt 2012-ben. Export tekintetében messze a 
legfontosabb exportőr Kína, majd őt követi 
Norvégia, Thaiföld és Vietnam. Import eseté-
ben a legjelentősebb területeknek számítanak 
a fejlett országok, mint például az Amerikai 
Egyesült Államok, Japán és az Európai Unió 
(FAO, 2014).
1.2. A hal és halászati termékek  
fogyasztása – Consumption of Fish and  
Fisheries Products
Hazánkban az élelmiszerfogyasztással kap-
csolatban először a 19. század ’80-as éveiben 
jelent meg átfogó tanulmány. KELETI Károly 
1889-ben a „Magyarország népességének élel-
mezési statisztikája physiológiai alapon” című 
munkájában leírja, hogy a múlt század máso-
dik felében körülbelül 1,5 kg/fő volt az éves hal-
fogyasztás hazánkban. Ez a fogyasztás azonban 
elsősorban természetes vízi halászatból szár-
mazott és elenyésző hányadát jelentette a ha-
lastavi termelés. Ebben az időszakban a halhús 
fontos népélelmezési szerepet is betöltött, mi-
vel egyes néprétegeknek az egyik legolcsóbban 
elérhető húsféleséget jelentette.
A Központi Statisztikai Hivatal adatai 
szerint hazánkban az egy főre eső hal- és ha-
lászati termék ellátás lassú, de következetes 
gyarapodást mutatott az elmúlt tíz évben, 
mindamellett, hogy ebből az utolsó 3 évben 
már inkább stagnálásról beszélhetünk, amit 
az 1. ábra szemléltet. Az egy főre jutó összes 
halfogyasztásunk 3,5-3,7 kg/fő/év1 között in-
gadozott, mely az összes húsfogyasztásunkon 
belül mintegy 5,0-5,5%-ot jelent csontoshúsra 
vetítve (KSH, 2013). Ez a mennyiség egyaránt 
magában foglalja a saját termelésű, valamint 
import eredetű halászati termékeket. A hazai 
termelés elsősorban élő hal formájában, míg 
az import főleg feldolgozott formában (pl. 
konzerv, mélyhűtött konyhakész, mélyhűtött 
filé, pácolt stb.) kerül a fogyasztók asztalára. 
A mintegy 3,5-3,7 kg/fő/év halfogyasztásunk-
nak közel egyharmada a karácsony előtti idő-
szakra esik. A halételek készítése és rendszeres 
fogyasztása területenként jelentősen változik, 
mivel vannak olyan megyék, városok, ahol a 
hal mindennapi eledel. Például a bajai átlag-
polgár a szakértői becslések szerint mintegy 
40,0-45,0 kg halat eszik évente, amely 
több mint tízszerese a magyar értéknek 
(MAHAL, 2015).
Napjainkban Európában mintegy 24,0 kg/
fő az éves fogyasztási szint halból, illetve halá-
szati termékekből, ezért a magyar fogyasztási 
színvonal mélyen az európai átlag alatt marad. 
Egyes becslések szerint hazánkban halhúsból 
minimum 10 kg/fő éves fogyasztási színvonal 
lenne megfelelő táplálkozás-élettani szempont-
ból, mivel a szív- és érrendszeri betegségek vi-
lágranglistáján dobogós helyet foglalunk el.
Az egy főre jutó hal és halászati termékek 
– beleértve az akvakultúrás termékeket is – fo-
gyasztásában jelentős különbségeket tapasz-
talhatunk az egyes európai tagállamok között. 
Hagyományosan magas azokban az országok-
ban ez az érték, ahol régmúltból meghatározó 
tengeri halászati hagyományokkal rendelkez-
nek. Megjegyzendő azonban, hogy nem min-
den kiterjedt tengerparti zónával rendelkező 
országról mondható ez el. A 15 kg/fő/év alatti 
értékekkel elsősorban a közép-kelet- európai 
országok bírnak, amelyek többségükben nem 
rendelkeznek tengerparttal, de figyelemre mél-
tó az a tény is, hogy közöttük is jelentősek a kü-
lönbségek. Az észak-nyugat-európai országok 
rendre 15-30 kg/fő értékkel szerepelnek és el-
sősorban a dél-európai országok és pl. Francia-
ország déli provinciái azok, ahol ezt meghaladó 
adatok a jellemzőek. Az Európai Unión belül 
Portugália és Spanyolország kiemelkedik a 
40 kg/fő/év értéket meghaladó hal és halászati 
termékek fogyasztásával, míg ugyanebben az 
összehasonlításban Magyarország, Bulgária 
és Románia a sereghajtó rendkívül alacsony, 
5 kg/fő/év értéket el nem érő, illetve alig meg-
haladó adataival (EURÓPAI BIZOTTSÁG 
TENGERÜGYI ÉS HALÁSZATI FŐIGAZGA-
TÓSÁG, 2016).
A világ magas halhúsfogyasztása mellett 
hazánkban a halfogyasztás elég csekély mér-
tékűnek mondható. 
Füstölt barramundi filé termékek 
hazai fogyasztói megítélésének vizsgálata
1Nettó tömegben értendő, míg az uniós és FAO-s nómenklatúra bruttó, azaz élő haltömegre vetítve mutatja ki a statisztikáiban, ezért ott 5,5-5,8 kg/fő/év értéknek felelnek 
meg a hazai adatok.
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A FAO adatai szerint 2010-ben a világon 
egy főre jutó halfogyasztás éves szinten 18,4 kg 
volt, ezzel szemben Magyarországon 5,1 kg/fő/
év. Ezzel a fogyasztási mennyiséggel az európai 
országok halfogyasztásának rangsorában az 
utolsó előtti helyen állt hazánk (FAO, 2012).
1. ábra fig. 1
Halfogyasztás Magyarországon 2003-2013 
(Per Capita Fish consumption in Hungary 2003-2013) 
Forrás (Source): KSH, Saját szerkesztés, 2013 (KSH, Own construction, 2016)
Megjegyzés (Notes): Me.: kg/fő/év (kilogram/capita/year)
1.3. Témafelvetés és célkitűzések –  
Research Theme and Objectives
Egy adott ország halászati termékeinek fo-
gyasztását nagyon sok tényező befolyásolja és 
ezeknek a relatív súlya is rendre különböző. Az 
európai uniós országokban, közöttük Magyar-
országon jellemző legfontosabb tendenciákat 
általánosan befolyásoló közvetett tényezők a 
következők: (1) biztonságos élelmiszer iránti 
igény; (2) egészséges élelmiszer iránti kereslet; 
(3) minőség iránti igény; (4) kényelmi termé-
kek iránti igény; (5) természetközeli gazdál-
kodásból (bio/öko) származó termékek iránti 
igény; (5) vallás és a hagyományok; (6) földraj-
zi eredet. A fogyasztási szokások és a fogyasztói 
viselkedések egy bonyolult soktényezős rend-
szerben alakulnak ki. Tény, hogy a halhús-fo-
gyasztási szokásokat nagyon sok makro és mik-
ro szinten ható tényező együttes hatása alakítja 
ki. A legfontosabb közvetlenül ható befolyásoló 
tényezők a következők: (1) árak; (2) hagyomá-
nyok; (3) ismertség/általános kedveltség; (4) 
divat; (5) ízlés; (6) elérhetőség; (7) személyes 
tényezők; (8) reklám; (9) csomagolás; (10) csa-
ládi szokások/hagyományok (PANYOR, 2007).
Egy adott piacon újszerűnek minősülő 
halfaj bevezetése, a potenciális fogyasztói cso-
portokkal való megismertetése nem egyszerű 
feladat, mert nem elég jó minőséget előállítani 
és azt a fogyasztók számára elérhetővé tenni, 
azt minden esetben meg is kell ismertetni. A 
mi esetünkben a barramundi az, az egyébként 
Ázsiában, Ausztráliában és Nyugat-Európában 
széles körben ismert és elismert prémium mi-
nőségű halfaj, amit a hazai fogyasztók számára 
is elérhetővé tett a Jászkiséri Halas Kft. a 2011. 
évtől kezdődően. A szóban forgó halfaj ma-
gyarországi piacra történő bevezetését köve-
tően 2013-ban termékinnováció keretein belül 
olyan – potenciálisan funkcionális élelmiszer-
nek minősülő – füstölt halterméket állítottunk 
elő a Debreceni Egyetem és az UNIO-Seafood 
Kft. munkatársaival együttműködve, ami a fű-
szereken kívül különböző gyógynövénykivona-
tokat és pozitív élettani hatású olajokat tartal-
mazott2. 
Az újonnan kifejlesztett füstölt haltermé-
kek, valamint a barramundi halfaj általános 
fogyasztói megítélésével kapcsolatosan ter-
2Ezt a munkát az NTP TECH_09-A3-2009-0235 „Exportképes halfajok (Barramundi, Vörös árnyékhal) termeléstechnológiájának komplex fej-
lesztése” című projekt támogatta.
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mékkóstoltatással egybekötött primer vevői 
megkérdezést végeztünk standardizált kérdőí-
vek alkalmazásával.
A felmérésünk alapvető célja egy új, poten-
ciálisan funkcionális halterméknek minősülő 
termékcsalád vásárlók körében történő teszte-
lése volt. A termékfejlesztési koncepció alapja 
az volt, hogy a legnépszerűbb, gyógyszertári/
drogériai forgalomban is kapható táplálékkie-
gészítők hatóanyagai (pl. ginkóbiloba-kivonat, 
máriatövismag-olaj; tökmagolaj, Q10; vitamin 
komplex stb.) kerüljenek bele egy füstölt bar-
ramundi filébe úgy, hogy az egy felnőtt szá-
mára ajánlott napi mennyiség fele legyen egy 
„tenyérnyi” füstölt filében megtalálható. A 
vizsgálatot megelőzően ún. meleg füstölést kö-
vetően a kb. 45-50 Co-os felszíni hőmérsékletű 
filére vitték fel a vizes/olajos oldatot, amit a filé 
nagyon gyorsan magába szívott a szikkadás/
pihentetés során. A próbagyártást követően 
került sor a fogyasztói tesztelésre, melynek el-
sődleges célja az volt, hogy megtudjuk, hogyan 
viszonyulnak a hazai potenciális fogyasztók eh-
hez az új termékcsaládhoz.
2. Anyag és módszer – Material 
and Method
Az ausztrál süllő/barramundi halfaj magyaror-
szági piacra történő 2011. évi bevezetése után 
a termék funkcionális élelmiszer irányába tör-
ténő fejlesztésével kapcsolatban termékkóstol-
tatással egybekötött primer, nem reprezentatív 
piackutatást végeztünk kvantitatív módszerrel, 
standardizált kérdőívek alkalmazásával.
A kérdőíves felmérés során alapsokaságnak 
tekintettük a halfogyasztó, bevásárló közönsé-
get, melynek kiszűrését szolgálta maga a kós-
toltatás, annak helyszíne, valamint a kérdőív 
1. kérdése, mely a halfogyasztás gyakoriságára 
kérdez rá. Ez utóbbi alapján a „Sohasem fo-
gyasztok halat” kategóriát megjelölő válasza-
dókat automatikusan kizártuk a megkérdezés-
ből (ez 5 esetben történt meg).
A megkérdezést 2012 szeptemberében vé-
geztük, kérdezőbiztosok (doktorandusz hallga-
tók) segítségével, két helyszínen, a debreceni 
és a budaörsi Auchan hipermarketekben. A 
kóstoltatás során a megkérdezetteknek lehető-
ségük volt megízlelniük a funkcionális élelmi-
szerré fejlesztett, füstölt barramundi prototí-
pusát a kereskedelmi forgalomba hozatal előtt. 
A kóstolás során nyert benyomásukat a válasz-
adók a kérdőív megfelelő kérdéseiben értékel-
hették. A felmérés során 209 db kérdőív kitöl-
tetése valósult meg, amelyből az adatrögzítést 
követően 202 db (Budaörs: 127 db; Debrecen: 
75 db) bizonyult értékelhetőnek3. A kérdőívek 
kiértékelését SPSS 13.0 statisztikai program-
csomag segítségével végeztük.
Az adatrögzítést közvetlenül az adattisztí-
tás folyamata követte, a kérdőíves megkérde-
zés és az adatbevitel során keletkezett hibák, az 
outlierek kiszűrése érdekében, amihez alapfo-
kú leíró statisztikai módszereket alkalmaztunk 
(minimum, maximum, átlag, szórás, megosz-
lás).
A szignifikancia-vizsgálatok elvégzéséhez 
több szempont szerint szegmentáltuk a kérdő-
íves felmérés válaszadóit. Egyrészt a kérdőíves 
megkérdezés végén szegmentáló kérdéseket 
intéztünk a megkérdezettekhez, másrészt pe-
dig a kérdőív bizonyos kérdései alkalmasnak 
bizonyultak a csoportképzésre és ezáltal ösz-
szefüggések feltárására. Felhívjuk ugyanakkor 
a figyelmet arra, hogy a szegmentáló kérdések 
többségénél (a 4, illetve annál több válaszlehe-
tőséget tartalmazó kérdések esetében) a kérdő-
ívben szereplő kategóriákat – elsősorban azo-
kat, amelyeket kevésbé voltak jellemzők, vagyis 
kevés jelölést kaptak – összevontuk (ezekre az 
egyes szegmentáló kérdések ismertetésénél fel-
hívjuk a figyelmet). Ennek az összevonásnak 
az oka, hogy kis létszámú a mintasokaság, a 
túl sok változó összevetése pedig nagyon szét- 
aprózza a mintát, ami ilyen kis létszámnál je-
lentősen torzítja a szignifikancia-vizsgálatok 
végeredményét.
Nemek szerint a megkérdezettek 59,9%-a 
nő, 40,1%-a férfi volt. A válaszadók legmaga-
sabb iskolai végzettsége alapján 4 csoportot 
alakítottunk ki. Alapfokú végzettséggel ren-
delkezik a megkérdezettek 4,3%-a, középfokú 
(szakmunkás) végzettséggel 7,6%-uk, középfo-
kú (szakközépiskola, gimnázium) 37,8%-uk és 
felsőfokú végzettséggel 50,3%-uk.
Füstölt barramundi filé termékek 
hazai fogyasztói megítélésének vizsgálata
3Mivel a célunk az volt, hogy minél több információt kapjunk a célközönség halfogyasztási szokásairól és a termékfejlesztés fogadtatásáról, ezért 
nem tekintettük kizáró tényezőnek azt, ha a válaszadó bizonyos kérdésekre nem válaszolt, vagy ha nem sikerült teljesen végigkérdezni a kérdőívet. 
Ezt minden kérdésnél jeleztük az elemszám (N) feltüntetésével.
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A státusz, fő tevékenység szerint a megkér-
dezetteket 4 csoportba osztottuk: aktív fizikai 
dolgozó a válaszadók 15,6%-a, aktív szellemi 
dolgozó 52,2%-a, nyugdíjas 18,8%-uk és egyéb 
(GYES/GYED, háztartásbeli, tanuló, munka-
nélküli, egyéb) kategóriába tartozik 13,4%-uk. 
Életkor alapján 3 csoportot alakítottunk 
ki, a 30 év alatti korcsoportba tartozik a meg-
kérdezettek 15%-a, a 30-50 év közötti korcso-
portba 44,4%-uk és 50 év feletti a válaszadók 
40,6%-a.
A kérdőív utolsó szegmentáló típusú kér-
dése arra vonatkozott, hogy az egy főre jutó 
nettó jövedelem, illetve az életvitel alapján a 
meghatározott kategóriák közül melyikbe so-
rolja be magát a válaszadó (jelentősen átlag 
alatt, valamivel az átlag alatt, valamivel az át-
lag felett, jelentősen az átlag felett). Előfordul-
tak olyan szegmensek, melyek alig képviseltek 
néhány főt, így egyes szegmensek összevonásra 
kerültek. Ily módon 2 kategóriát különböztet-
tünk meg nettó jövedelem és életvitel alapján: 
átlagos jövedelmi színvonalúnak a válaszadók 
75,0%-a vallotta magát, átlag feletti jövedelmi 
helyzetűnek 25,0%-a. Az átlag alatti (202 főből 
9 fő), és a nem tudom/nem válaszol (202 főből 
10 fő) kategóriákat választókat kizártuk a szig-
nifikancia-vizsgálatból.
A kérdőív speciális, szegmentáló típusú 
kérdései mellett 2 további kérdést is felhasznál-
tunk szegmentálás céljából. Az egyik a megkér-
dezés helyszínét biztosító városok (Debrecen és 
Budaörs), míg a másik a kérdőív azon kérdése, 
amely a halfogyasztás gyakoriságára kérdez 
rá. A változók összevonása után a válaszadók 
61,4%-a ritkán fogyaszt halat, 38,8%-uk pe-
dig többé-kevésbé rendszeres halfogyasztónak 
tartja magát. A szignifikancia-vizsgálatok so-
rán ezt az összevont változatot alkalmaztuk.
3. Eredmények – Results
A kérdőív összesen 28 kérdést tartalmazott, 
melyből 23 a halfogyasztási szokásokra kérde-
zett rá, valamint a megkóstolt halételek értéke-
lését tette lehetővé, míg 5 szegmentáló jellegű 
volt. A jelen cikk keretei között nincs lehetősé-
günk minden kérdés kiértékelését bemutatni, 
ezért szelektáltunk.
Az, hogy egy új halfaj piaci bevezetése so-
rán milyen formában kerüljön a fogyasztók 
asztalára, kiemelt jelentőségű, ezért az egyik 
kérdésünk – egy, a barramundit ábrázoló kép 
segítségével – azt tudakolta a válaszadóktól, 
hogy milyen formában vásárolná szíveseb-
ben a halat (egészben vagy filé formájában). 
A termékfejlesztés szempontjából kedvezően 
alakultak a válaszok, hiszen a megkérdezettek 
77,1%-a filé formájában vásárolná szívesen a 
barramundit, és csupán 16,9%-uk adagos hal-
ként. A foglalkozás szerinti csoportosítás ered-
ményeként megállapítottuk, hogy az aktív fizi-
kai dolgozók közel fele (41,4%) adagos halként 
vásárolná szívesen a barramundit és 52%-uk 
filé formájában. Ezzel ellentétben a többi fog-
lalkozási csoportba tartozók esetén (aktív fizi-
kai dolgozó, nyugdíjas egyéb) az adagos halra 
voksolók aránya 20% alatt, a filét választóké 
70% fölött alakult (Pearson-féle Khi-négyzet 
próba, p=0,006).
Szerettük volna megtudni, hogy a megkér-
dezettek közül találkozott-e már valaki az „asc” 
logóval (2. ábra), és ha igen, tudja-e, hogy mit 
tanúsít. Ez azért is fontos, mert bizonyos kiske-
reskedelmi láncoknál elvárás a beszállítókkal 
szemben, hogy ezzel a tanúsítvánnyal rendel-
kezzen az adott haltermék.
2. ábra  fig. 2
Az „Aquaculture Stewardship Council” 
logója
(Logo of the Aquaculture Stewardship 
Council)
Forrás (Source): http://www.asc-aqua.org/
Az Aquaculture Stewardship Council 
(„asc”) küldetése környezeti és társadalmi 
szempontból fenntartható akvakultúrák létre-
hozása. Néhány éves időtávlatban az „asc” a vi-
lág vezető tanúsítványi és címkézési rendszerét 
dolgozta ki a felelősségteljes haltermelés eléré-
se érdekében. Az „asc” célkitűzése, hogy növel-
je azon akvakultúrás termékek piaci elérhető-
ségét, melyek igazoltan fenntartható és felelős 
termelés eredményei. Az „asc” logóval ellátott 
termékek, tehát maga az „asc” megjelölés arról 
Szűcs, I. – Tikász, I. E. – Karnai, L. – Stündl, L.
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biztosítja a fogyasztót, hogy a címkével ellátott 
termék előállítása során megfelelt az „asc” által 
előírt standardoknak. Az „asc” logója a felelős-
ségteljes gazdaságokból származó ún. fenntart-
ható módon előállított haltermékeket jelöli. A 
logóval ellátott termékekkel olyan fogyasztói 
szegmenset céloznak meg, ahol növekvő igény 
mutatkozik a tudatosan és felelősen előállított 
halászati termékek iránt.
Az „asc” logó ismertsége nagyon alacsony 
volt a megkérdezettek körében, mivel a vá-
laszadók 87,2%-a nyilatkozott nemmel a kér-
désre, és csupán 7,0%-uk válaszolta azt, hogy 
látta már valamilyen terméken, míg 5,9%-uk 
nem tudta eldönteni, azaz bizonytalan volt 
abban, hogy látta-e. A megkérdezés helyszíne 
szerinti szegmentáció során továbbá megálla-
pítottuk, hogy a „nem”-mel válaszolók aránya 
közel azonos volt a debreceni és a budapesti 
megkérdezettek körében (85,0% és 89,0%). A 
folytatásként feltett, „Ha igen, tudja-e, hogy 
mit igazol?” Kérdésre mindösszesen 5 fő vála-
szolt a megkérdezettek közül: 4 fő nyilatkozta 
azt, hogy nem tudja, mit igazol a tanúsítvány, 
egyetlen fő pedig azt, hogy „milyen minőségű 
a termék”.
A kóstoltatással a termékprototípust tesz-
teltük. A kérdőív ide kapcsolódó első kérdésével 
azt szerettük volna megtudni, hogy a megkér-
dezettek kóstoltak-e már valaha füstölt halat. A 
válaszadók 86,6%-a kóstolt már életében füs-
tölt halat, 12,8%-uk viszont még sohasem. Ez 
azt jelenti, hogy a potenciális vásárlói célcso-
port számára nem lesz ismeretlen az a forma 
(füstölt hal), ahogyan a kifejlesztett terméket 
kínálni fogjuk, a kérdés csupán az, hogy a ko-
rábban kóstolt füstölt hal milyen benyomást 
tett a válaszolókra. A megkérdezettek legmaga-
sabb iskolai végzettsége alapján szegmentálva 
(Pearson-féle Khi-négyzet próba, p=0,003) 
megfigyeltük, hogy az iskolai végzettség növe-
kedésével emelkedett azoknak a válaszadóknak 
az aránya, akik már kóstoltak korábban füstölt 
halat. A kérdés folytatása a bevezetni kívánt 
termék szempontjából kiemelten fontos, hi-
szen azt kérdeztük a válaszadóktól, hogy ha 
már kóstoltak korábban füstölt halat, akkor mi 
volt a benyomásuk (ízvilág, megjelenés stb.). A 
válaszok alapján a hipotézisünk, mely szerint a 
füstölt hal ízletes, alátámasztást nyert, hiszen a 
megkérdezettek 93,8%-a nyilatkozta azt, hogy 
„ízletes volt” a korábban kóstolt füstölt halétel. 
Mindössze a válaszadók 2,5%-a mondta azt, 
hogy „nem ízlett” neki ez az ételféleség, 3,8%-
uk pedig nem tudta eldönteni.
A kérdőív egyik kérdése rákérdez arra, hogy 
szívesen vásárolna-e a válaszadó olyan füs-
tölt halat, ami egyben funkcionális élelmiszer 
is. Az eredmények alapján a megkérdezettek 
88,6%-a szívesen vásárolna funkcionális élel-
miszernek minősülő füstölt halat, míg 8,6%-
uk nem, 2,7%-uk pedig nem tudja eldönteni. A 
szegmentálás során nem tudtunk szignifikáns 
differenciát megállapítani egyik esetben sem. 
A funkcionális élelmiszer irányába törté-
nő termékfejlesztés fogyasztói megítélésének 
felmérésére 4 db állítást soroltunk fel és arra 
kértük a válaszolókat, hogy értékeljék ezeket 
egy 1-től 5-ig tartó skálán – vagyis azt, hogy 
mennyire értenek egyet a kijelentésekkel 
(1: egyáltalán nem ért egyet, 5: teljes mérték-
ben egyetért, 0: nem tudja eldönteni). Az állí-
tásokkal arra kerestük a választ, hogy helyes 
termékfejlesztési koncepciónak tartják-e a vá-
laszadók azt, hogy a fűszerezésen kívül a füs-
tölt hal gyógynövénykivonatokat, vitaminokat, 
pozitív hatású élelmi olajakat, illetve élettani-
lag kedvező hatású egyéb komponenseket is 
tartalmaz.
Az 1. táblázat tartalmazza az egyes kijelen-
tések fogyasztói értékelésének átlagát. Látható, 
hogy a fűszerezésen kívül legnagyobb mérték-
ben a „pozitív hatású élelmi olajok” kompo-
nenst támogatják a megkérdezettek (4,29), 
amit az is alátámaszt, hogy a szórásérték is itt 
a legalacsonyabb (1,37). Legkevésbé a gyógy-
növénykivonatok alkalmazását helyeselték a 
válaszadók (3,66), ami nem jelenti azt, hogy 
egyáltalán nem támogatták, hiszen itt volt a 
legnagyobb a válaszok szórása.
Füstölt barramundi filé termékek 
hazai fogyasztói megítélésének vizsgálata
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1. táblázat  table 1
A termékfejlesztési koncepció megítélése 
(Judgement of the Product Development Concept)
Állítások (Statements)
Statisztikai mutatók (Statistical Indicators)
N NTE ΣN Min. Max. Átlag* (Mean)
Szórás* 
(Standard 
Deviation)
Helyes termékfejlesztési koncepció, 
hogy a fűszerezésen kívül a füstölt hal 
gyógynövénykivonatokat is tartalmaz 
(The conception of product 
development can be considered right, 
if the smoked fish is not only seasoned, 
but also contains herbal extracts)
180 3 183 1 5 3,66 1,68
Helyes termékfejlesztési koncepció, 
hogy a fűszerezésen kívül a füstölt hal 
vitaminokat is tartalmaz 
(The conception of product 
development can be considered right, 
if the smoked fish is not only seasoned, 
but also contains vitamins)
181 2 183 1 5 3,92 1,62
Helyes termékfejlesztési koncepció, 
hogy a fűszerezésen kívül a füstölt 
hal pozitív hatású élelmi olajokat is 
tartalmaz (The conception of product 
development can be considered right, 
if the smoked fish is not only 
seasoned, but also contains dietary 
oils of positive effects)
181 2 183 1 5 4,29 1,37
Helyes termékfejlesztési koncepció, 
hogy a fűszerezésen kívül a füstölt 
hal élettanilag kedvező hatású egyéb 
komponenseket (pl. ásványi anyagok, 
mikroelemek stb.) is tartalmaz 
(The conception of product 
development can be considered right, 
if the smoked fish is not only seasoned, 
but also contains other components of 
physiologically favourable effects 
(e.g. mineral, microelements, etc.))
178 4 182 1 5 3,99 1,57
*N elemszám alapján (N=válaszolt a kérdésre). NTE = nem tudja eldönteni; According to N item. N=she/he answered the 
question; NTE= she/he can not decide it
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2012 (Own construction)
Szűcs, I. – Tikász, I. E. – Karnai, L. – Stündl, L.
A kérdőív következő kérdése azoknak a vá-
laszadóknak szólt, akik a („Szívesen vásárolna 
funkcionális élelmiszernek minősülő füstölt 
halat?”) kérdésre igennel válaszolt, mivel ezek 
az emberek lesznek a potenciális vásárlói a 
kifejlesztett terméknek. A termék csomago-
lásának tartozéka egy matrica/logó, ami arra 
hívja fel a fogyasztó figyelmét, hogy az adott 
füstölthal-termék milyen funkcionális élelmi-
szer-komponenst tartalmaz, illetve milyen spe-
ciális egészségvédő hatással bír. A kérdezőbiz-
tosok összesen 12 különböző logót mutattak a 
válaszadóknak (3. ábra).
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A kérésünk az volt a válaszadók felé, hogy 
jelöljék meg sorrendben, melyik hármat válasz-
tanák leginkább a logókkal megjelölt termé-
kek közül. Ennél a kérdésnél – amellett, hogy 
megszámoltuk, hogy az egyes logókat hányszor 
nevezték meg a válaszadók – a sorrendiséget 
is figyelembe vettük (hányadik helyre tették a 
lehetséges háromból). A rangsort úgy állítottuk 
fel, hogy elsődlegesen a jelölések számát (N), 
másodlagosan az átlagértékeket vettük figye-
lembe.
Füstölt barramundi filé termékek 
hazai fogyasztói megítélésének vizsgálata
3. ábra fig. 3
A bemutatott termékprototípusokon használt funkcionális élelmiszer-komponens logók 
(Functional Food Components Logos on Prototypes)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2012 (Own construction)
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2. táblázat  table 2
A logókkal megjelölt termékek fogyasztói preferenciái 
(Consumer Preferences of Products Marked with Logo)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2012 (Own construction)
Kategória (Category)
Statisztikai mutatók (Statistical Indicators)
Fő 
(N)
% Min. Max. Átlag (Mean)
Szórás 
(Standard 
Deviation)
L1 (Egészséges szívért) (For healthy heart) 89 20,60 1 3 1,69 0,81
L10 (A szemünk egészségéért)  
(For health of our eyes)
60 13,89 1 3 2,08 0,83
L12 (A jó szellemi teljesítményért)  
(For good mental performance)
59 13,66 1 3 2,15 0,78
L5 (Gyermekeink egészséges fejlődéséért)  
(For Healthy development of our children)
39 9,03 1 3 1,85 0,84
L11 (Egészséges vércukorszintért)  
(For healthy blood sugar level)
32 7,41 1 3 2,06 0,76
L7 (Az ízületek egészségéért)  
(For the healthy joints)
32 7,41 1 3 2,19 0,78
L3 (Az egészséges emésztésért)  
(For the healthy digestion)
27 6,25 1 3 2,07 0,83
L6 (Immunrendszerünk egészségéért)  
(For our immune system health)
24 5,56 1 3 2,00 0,78
L4 (Férfiegészségért) (For men's health) 21 4,86 1 3 1,95 0,86
L8 (A máj egészségéért) (For liver health) 19 4,40 1 3 2,00 0,67
L2 (A szép, egészséges hajért, körömért)  
(For the beautiful healthy hair and nails)
15 3,47 1 3 2,07 0,96
L9 (A sejtjeink védelméért)  
(For the protection of our cells)
15 3,47 1 3 2,33 0,72
Összesen (Total) 432 100,00 - - - -
A 2. táblázat adatai alapján kijelenthetjük, 
hogy a válaszadók a logókkal megjelölt halter-
mékek közül sorrendben elsőként az L1 (egész-
séges szívért), másodikként az L10 (a szemünk 
egészségéért), harmadikként pedig az L12 (a jó 
szellemi teljesítményért) jelűeket választanák. 
A szignifikancia-vizsgálat eredménye a követ-
kező:
• Az L2 (A szép egészséges hajért, körömért) 
logót – a hipotézisünket alátámasztva – 
elsősorban a nők választották (14,8%) a 
férfiakkal ellentétben (3,5%) (Pearson-féle 
Khi-négyzet próba, p=0,030).
• Az L3 (Az egészséges emésztésért) lo-
gót a budapesti válaszadók 25%-a, míg a 
debreceniek 10%-a sorolta a választottak 
közé (Pearson-féle Khi-négyzet próba, 
p=0,025).
• Az L6 (Immunrendszerünk egészségéért) 
logót elsősorban az aktív fizikai dolgozók 
(36,4%) választották, legkevésbé az egyéb 
státuszúak (5%) (Pearson-féle Khi-négyzet 
próba, p=0,018).
• Az L7 (Az ízületek egészségéért) logót a 
szakmunkás végzettségűek 60%-a nevezte 
meg, míg az alapfokú végzettséggel rendel-
kezők közül senki (Pearson-féle Khi-négy-
zet próba, p=0,012).
A termék csomagolásához kapcsolódó kér-
dés: „Mi az összbenyomása az új termékproto-
típusok csomagolásával kapcsolatosan?” Mi-
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vel ez nyitott kérdés volt, igazán sokféle választ 
kaptunk a megkérdezettektől, valamennyit 
bemutatni ugyanakkor itt nem áll módunkban. 
A válaszok alapján 4 kategóriát tudtunk kiala-
kítani. Ez a fajta csoportosítás lehetővé tette, 
hogy a nyitott kérdésekre is lefuttassuk a szig-
nifikancia-vizsgálatot. A válaszok csoportokba 
rendezése a kérdőíveket feldolgozó személy 
szubjektív megítélése alapján történt. A kiala-
kított csoportok (néhány példával) a követke-
zők:
• pozitív (bizalomgerjesztő, dekoratív, jó, 
szép, tetszik, szimpatikus stb.);
• pozitív, kritikával (elegáns, de ne növelje 
az árat; jó, hogy látszik a termék; Ome- 
ga3 is legyen feltüntetve; tetszik, de nem 
minden logó szimpatikus stb.);
• negatív (lehetne egyszerűbb, lehetne szí-
nesebb, nem figyelemfelkeltő, túl sötét, túl 
sok logó stb.);
• semleges (kettő is beleférne, közepes).
A válaszadók összbenyomása a termék cso-
magolásával kapcsolatban többnyire egyértel-
műen pozitív volt (76,5%). Akadtak olyanok, 
akik a pozitív véleményük mellett kritikát is 
megfogalmaztak (10,8%). A negatív véleményt 
képviselők aránya csupán 11,4% volt, és mind-
össze a válaszolók 1%-a nyilatkozott semlege-
sen a csomagolásról. Amire fel kell hívnunk a 
figyelmet, hogy a „pozitív, de kritikus” vélemé-
nyek szinte mindegyike arra vonatkozott, hogy 
ugyan szép a csomagolás, de „ne drágítsa az 
árat”. Vagyis attól tartottak ezek a válaszadók, 
hogy a dizájn a termék árának rovására megy.
A korcsoportok szerinti szegmentáció Pear-
son-féle Khi-négyzet próbával, p=0,031 való-
színűségi szinten mutatott szignifikáns diffe-
renciát. Minél fiatalabb volt a válaszadó, annál 
könnyebben fogalmazott meg negatív kritikát 
(21,7%) „kertelés nélkül”. Minél idősebb kor-
osztályt képviselt a válaszadó, annál kevésbé 
nyilvánított ki egyértelmű nemtetszést, ugyan-
akkor egyre nagyobb arányban figyelhetünk 
meg ezeknél a korcsoportoknál „pozitív, de kri-
tikus” véleményt. Ezek tulajdonképpen a diplo-
matikus, ún. „burkolt” bírálatok.
A következőkben a válaszadók általános 
véleményeit kívántuk felmérni a termékfejlesz-
téssel (új termékprototípusokkal) kapcsolat-
ban. Ez a kérdés az előbb bemutatott kérdéshez 
hasonlóan nyitott kérdés volt, így a feldolgozá-
sa és a kiértékelése is a fentebb bemutatott mó-
don történt. A kialakított 4 csoport is hasonló, 
mint az előző kérdésnél:
• pozitív (jó, finom, jó ötlet, ízletes, szimpa-
tikus, tetszik stb.);
• pozitív, de kritikus (finom, csak borsos; 
jó, csak drága; tetszik, finom, jó ár kelle-
ne stb.);
• negatív (nem értek vele egyet, felesleges, 
gyanús, nem jó, méreg, mesterséges stb.);
• semleges (érdekes, nem árt, bizonytalan, 
nincs véleménye stb.).
A bemutatott termékfejlesztést a válasz-
adók többsége (72,5%) pozitívnak ítélte meg, 
13,7%-uk fogalmazott meg negatív kritikát, 
7,2%-uk nyilatkozott ugyan pozitívan, de bírá-
lóan és 6,5%-uk semlegesen. 
A kérdőíves megkérdezés utolsó momen-
tuma a termékkóstoltatás volt, amikor lehe-
tőségük nyílt a megkérdezetteknek megízlelni 
a füstölt barramundit, majd ezt követően a 
benyomásuk alapján értékelni azt. Az értéke-
léshez különböző állításokat soroltunk fel a 
termék illatával, küllemével és ízvilágával kap-
csolatosan, amit 1-től 5-ig terjedő skálán 
(1: egyáltalán nem ért egyet, 5: teljes mérték-
ben egyetért, 0: nem tudja eldönteni) kellett 
pontozniuk a válaszolóknak. 
A 3. táblázat adatai alapján megállapíthat-
juk, hogy a füstölt barramundi elnyerte a meg-
kérdezettek tetszését, megfelelt az ízlésüknek. 
Az is látható, hogy a kérdést megválaszolók kis 
hányada bizonytalankodott csupán egyik-má-
sik kijelentésnél („Nem tudja eldönteni” osz-
lop). Ezeket az átlag számításánál nem vettük 
figyelembe, mert torzította volna az eredményt.
Első lépésként a termék illatával kapcsola-
tos benyomások értékelését kértük a megkérde-
zettektől. Pozitív és negatív kicsengésű állításo-
kat fogalmaztunk meg, és ezekre vonatkozóan 
kértük, hogy egyetértésük mértékét fejezzék ki 
a korábban ismertetett skálát alkalmazva. A vá-
laszolók teljes mértékben egyetértettek azzal, 
hogy a megkóstolt haltermék illata jellegzete-
sen füstölt hal illatú, éppen megfelelő (4,65) és 
egybehangzóan elutasították, hogy túlzottan 
füstös (1,37), esetleg kellemetlen mellékillatú 
(1,16) lenne. Valamivel nagyobb szórásértéket 
figyelhetünk meg az „illata túlzottan fűszeres” 
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állítás esetében (1,04), melynek eredménye-
ként az átlagérték 1,5 lett, azaz valamennyire 
nem értettek egyet a kijelentéssel a válaszadók, 
de teljesen nem utasították azt el.
Az első három kijelentés (illata jellegzete-
sen füstölt hal illatú, éppen megfelelő; illata 
túlzottan füstös; illata kellemetlen mellékil-
latú) vonatkozásában a szignifikancia-vizsgá-
lat a foglalkozás és a korcsoportok szerinti 
szegmentáció során szignifikáns különbséget 
jelzett. A foglalkozás szerinti szegmentáció 
Kruskal-Wallis teszttel p=0,029, p=0,0008 és 
p=0,0043 valószínűségi szint mellett mutatott 
szignifikáns differenciát. A páronkénti pró-
bák segítségével megállapíthattuk, hogy mely 
szegmensek véleménykülönbsége bizonyult 
kiemelkedőnek. Az „illata jellegzetesen füstölt 
hal illatú, éppen megfelelő” kijelentésnél az 
aktív szellemi dolgozók és az egyéb státuszú-
ak (Mann-Whitney teszt, p=0,021), valamint a 
nyugdíjasok és egyéb státuszúak (Mann-Whit-
ney teszt, p=0,006) értékelése tért el szig-
nifikánsan. Ezzel a kijelentéssel legnagyobb 
mértékben a nyugdíjasok, legkevésbé az egyéb 
státuszúak értettek egyet. Az „illata túlzot-
tan füstös” állításnál az aktív fizikai dolgozók 
és az egyéb státuszúak (Mann-Whitney teszt, 
p=0,004), az aktív szellemi dolgozók és egyéb 
státuszúak (Mann-Whitney teszt, p=0,0008), 
valamint a nyugdíjas és egyéb státuszúak 
(Mann-Whitney teszt, p=0,0001) pároknál 
tapasztaltunk szignifikáns véleménykülönbsé-
get. A nyugdíjasok értettek legkevésbé egyet a 
kijelentéssel, és az egyéb státuszúak értékelése 
volt a legmagasabb. Az „illata túlzottan fűsze-
res” kijelentésnél az aktív szellemi dolgozók és 
a nyugdíjasok (Mann-Whitney teszt, p=0,025), 
valamint a nyugdíjas és egyéb státuszúak 
(Mann-Whitney teszt, p=0,004) véleményelté-
rése mutatkozott szignifikánsnak. Ennél a kije-
lentésnél is a nyugdíjasok értettek legkevésbé 
egyet a kijelentéssel.
A korcsoportok szerinti szegmentáció 
Kruskal-Wallis teszttel p=0,001, p=0,001 és 
p=0,030 valószínűségi szinten eredménye-
zett szignifikáns különbséget. Az „illata jel-
legzetesen füstölt hal illatú, éppen megfelelő” 
kijelentés a 30 év alatti és 30-50 év közötti 
(Mann-Whitney teszt, p=0,011), valamint a 30 
év alatti és 50 év feletti (Mann-Whitney teszt, 
p=0,0002) korcsoportok bírálatában tért el je-
lentősen. Az „illata túlzottan füstös” állításnál 
a 30 év alatti és 50 év feletti (Mann-Whitney 
teszt, p=0,0004), valamint a 30-50 év közötti 
és 50 év feletti (Mann-Whitney teszt, p=0,002) 
korcsoportok válaszai bizonyultak szignifikán-
san eltérőnek. Ennek oka, hogy legkevésbé az 
50 év fölötti korosztály képviselői érezték túl-
zottan füstösnek a kóstolt haltermék illatát. Az 
„illata túlzottan fűszeres” kijelentés esetében a 
30-50 év közötti és az 50 év feletti korosztály-
ba tartozók értékelése közötti különbség volt 
szignifikáns (Mann-Whitney teszt, p=0,008). 
Az 50 év felettiek érezték legkevésbé fűszeres 
illatúnak a kóstolt halat, míg a 30-50 év közöt-
tiek a legnagyobb mértékben. Ez az eredmény 
azt bizonyítja, hogy bizonyos kor fölött talán 
tompulnak az érzékszervek, kevésbé érezzük 
erősnek az illatokat. 
A kóstoltatás következő lépése a „látvány” 
alapján történő megítélés volt, vagyis a kóstolt 
termék színének, állagának minősítése. Két ál-
lítást fogalmaztunk meg ehhez kapcsolódóan: 
„szép, bizalomgerjesztő a hús felszíne, álla-
ga”, valamint „színe megfelel a füstölt hallal 
szembeni általános elvárásoknak”. Mindkettő 
tekintetében a megkérdezettek teljes egyetér-
tésüknek adtak kifejezést, előbbi 4,65, utóbbi 
4,76 átlagértéket kapott. Mindkét állítás eseté-
ben kicsi volt a válaszok szórása, így szignifi-
káns differenciát sem tudtunk megállapítani a 
szegmentációk során.
Az illat és a látvány után következett az „íz” 
értékelése, amelyen belül egyrészt a négy alap- 
íz (sós, édes, savanyú, keserű) esetleges domi-
nanciáját vizsgáltuk, valamint a fűszerességet 
és a füstösséget. Legnagyobb mértékben a sós 
ízt (2,33), a fűszerességet (1,80) és a füstössé-
get (1,56) érezték ki a válaszolók, legkevésbé az 
édes ízt (1,46), a savanyút (1,16) és a keserűt 
(1,11).
Az „ízvilága leginkább sós” kijelentés kor-
csoportonkénti szegmentációja Kruskal-Wal-
lis teszttel p=0,034 hibavalószínűség mellett 
jelzett szignifikáns differenciát. A páronkénti 
próbák eredményeként azt kaptuk, hogy a 30 
év alatti és az 50 év feletti (Mann-Whitney 
teszt, p=0,018), valamint a 30-50 év közötti 
és 50 év feletti korcsoportok (Mann-Whitney 
teszt, p=0,045) válaszai tértek el leginkább. 
Hasonlóan, mint az illat értékelésénél, itt is jel-
lemzően az 50 év felettiek érezték tompábban 
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az ízeket és értékelték sokkal alacsonyabban a 
sósságot (1,99).
Az „ízvilága leginkább édes” kijelen-
tés nemek szerint (Mann-Whitney teszt, 
p=0,003) és a halfogyasztás gyakorisága sze-
rint (Mann-Whitney teszt, p=0,025) vizsgál-
va is szignifikáns differenciát eredményezett. 
A férfiak valamivel édesebbnek (1,7) érezték 
a kóstolt haltermék ízét, mint a nők (1,3), és 
az alkalmi halfogyasztók is (1,61), szemben a 
rendszeres halevőkkel (1,23). 
A megkóstolt termékprototípust a meg-
kérdezett férfiak valamivel savanyúbb íz-
világúnak érezték (1,32), mint a nők (1,05) 
(Mann-Whitney teszt, p=0,002). Keserű ízvi-
lágúnak pedig inkább az alkalmi halfogyasztók 
találták (1,19), miután a rendszeres halfogyasz-
tók közül senki nem jelölt meg 1-nél magasabb 
értéket (Mann-Whitney teszt, p=0,013).
A fűszeresség inkább a 30-50 év közöt-
ti korcsoportot képviselő válaszadók számá-
ra volt valamivel erőteljesebb (2,1), legke-
vésbé az 50 év felettiek érezték annak (1,47) 
(Mann-Whitney teszt, p=0,001) (a korcsoport 
szerinti szegmentáció Kruskal-Wallis teszttel, 
p=0,006 valószínűségi szinten jelzett szignifi-
káns differenciát).
Az „ízvilága erősen füstös” kijelentés kor-
csoportonként (Kruskal-Wallis teszt, p=0,002) 
és a válaszadók jövedelmi helyzete szerint 
(Mann-Whitney teszt, p=0,038) csoporto-
sítva is szignifikáns differenciát mutatott. A 
korcsoportonkénti szegmentáció esetében 
a páronkénti próbák alapján a 30 év alatti és 
50 év feletti (Mann-Whitney teszt, p=0,013), 
valamint a 30-50 év közötti és az 50 év feletti 
(Mann-Whitney teszt, p=0,0004) válaszadói 
szegmensek értékelésében eredményezett je-
lentős eltérést. Ebben az esetben is – mint ko-
rábban – az 50 év felettiek értékelték legkevés-
bé füstös ízűnek a terméket (1,27). A jövedelmi 
helyzet szerinti szegmentáció esetében a ma-
gukat átlag feletti jövedelmi helyzetűnek val-
lók találták valamivel füstösebb ízvilágúnak a 
kóstolt terméket (1,83), szemben a magukat át-
lagos jövedelmi helyzetűnek tekintőkkel (1,5). 
Az utolsó előtti kijelentés valamivel túl-
mutat a puszta ízérzékelésen, itt ugyanis azt 
a kijelentést fogalmaztuk meg, hogy „A hal 
fűszerezése illik a hal karakteréhez.”. Ez az 
állítás néhány válaszadót (8 fő) elbizonytalaní-
tott, de összességében a megkérdezettek teljes 
mértékben egyetértettek vele (4,76). A nemek 
szerinti szegmentáció ennél a kijelentésnél 
Mann-Whitney teszttel, p=0,002 hibavaló-
színűség mellett mutatott szignifikáns diffe-
renciát. A nők 4,88, míg a férfiak 4,58 átlaggal 
értékelték ezt az állítást. A halfogyasztás gya-
korisága alapján csoportosítva (Mann-Whit-
ney teszt, p=0,005) megállapítottuk, hogy a 
rendszeres halfogyasztók inkább egyetértettek 
a fenti kijelentéssel (4,9), mint az alkalmi hale-
vők (4,66).
Végül „A kóstoló alapján szívesen kipró-
bálnám és ajánlanám másoknak is” állítással 
zártuk le a kóstoltatást. A 3. táblázat adatai 
alapján látható, hogy ennél a kijelentésnél volt 
a legmagasabb az átlageredmény (4,9), a szórás 
pedig a legalacsonyabb (0,4).
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3. táblázat  table 3
A válaszadók értékelése a füstölt barramundi filé kóstolását követően 
(The Respondents’ Assessment of Smoked Barramundi Fillet After Tasting)
Állítások (Statements)
Statisztikai mutatók (Statistical Indicators)
N NTE ΣN Min. Max. Átlag* (Mean)
Szórás* 
(Standard 
Deviation)
Illata jellegzetesen füstölt hal illatú, 
éppen megfelelő (Its odour is typically 
that of smoked fish, it is just right)
184 1 185 1 5 4,67 0,75
Illata túlzottan füstös (Its odour is too 
smoky)
184 1 185 1 5 1,37 0,93
Illata túlzottan fűszeres (Its odour is 
too spicy)
184 1 185 1 5 1,50 1,04
Illata kellemetlen mellékillatú (nem a 
termékre jellemző) (Its odour has an 
unpleasant side-smell (not typical of 
the product))
184 1 185 1 5 1,16 0,59
Szép, bizalomgerjesztő a hús felszíne, 
állaga (The surface and texture of the 
meat are nice and attractive)
185 0 185 1 5 4,65 0,83
Színe megfelel a füstölt hallal szembeni 
általános elvárásoknak (Its colour 
meets the general requirements of 
smoked fish products)
179 4 183 1 5 4,76 0,70
Ízvilága leginkább SÓS (It tastes 
mostly SALTY)
183 1 184 1 5 2,33 1,59
Ízvilága leginkább ÉDES (It tastes 
mostly SWEET)
185 0 185 1 5 1,46 1,01
Ízvilága leginkább SAVANYÚ (It tastes 
mostly SOUR)
185 0 185 1 5 1,16 0,66
Ízvilága leginkább KESERŰ (It tastes 
mostly BITTER)
185 0 185 1 5 1,11 0,54
Ízvilága leginkább ERŐSEN 
FŰSZERES (It is VERY SPICY)
183 0 183 1 5 1,80 1,25
Ízvilága leginkább ERŐSEN FÜSTÖS 
(It is VERY SMOKY)
185 0 185 1 5 1,56 1,00
A hal fűszerezése illik a hal 
karakteréhez (It is spiced 
harmoniously with the typical feature 
of the fish)
176 8 184 1 5 4,76 0,73
A kóstoló alapján szívesen 
kipróbálnám és ajánlanám másoknak 
is (After the tasting, I would be glad 
to try the product and recommend it 
to others)
185 0 185 1 5 4,90 0,44
*N elemszám alapján (N=válaszolt a kérdésre). NTE = nem tudja eldönteni; According to N item. N=she/he answered the 
question; NTE= she/he can not decide it
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2012 (Own construction)
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4. Következtetések –  
Conclusions
A halfogyasztási és halvásárlási szokásokkal 
kapcsolatban az alábbi konklúziókat lehet ösz-
szefoglalni:
• A piackutatásba bevont mintasokaság 
többsége alkalmi halfogyasztó, akik el-
sősorban „filés” kiszerelésben vásárolják 
a friss tengeri halat, mivel haltermék vá-
sárlásakor az egyik legfontosabb motivá-
ció, hogy az szálkamentes legyen. A kínált 
halfilével kapcsolatban pedig elvárják, 
hogy az ne legyen nyálkás/nyákos, vizes és 
erős halszagú.
• A felmérésben résztvevő sokaság jellem-
zően magasabban kvalifikált (ez a réteg 
vásárolt a két Auchan áruházban a halpult 
környékén), ezért tudatosabb élelmiszer-
fogyasztó, így a haltermék vásárlásakor to-
vábbi kiemelkedő motivációja az ízletesség 
és a magyarországi származás.
• A hazai fogyasztói köztudatban a fenn-
tartható haltermelés/halászat sajnos 
gyakorlatilag ismeretlen fogalom – még 
a rendszeres halfogyasztók körében is. A 
felmérésünkbe bevont vásárlók egyáltalán 
nem ismerték az ezzel kapcsolatos tanúsít-
ványt, szervezeteket.
A barramundi:
• Tulajdonképpen ismeretlen volt a vizs-
gálatba bevont megkérdezettek számára, 
aminek az egyik fő oka, hogy kevés ezzel 
kapcsolatos híradással találkoztak.
• Természetesen a halvásárlási és -fogyasz-
tási szokásokból adódóan ezt a halfajt is 
elsősorban filé formájában vásárolnák a 
fogyasztók.
• Összességében kedvezőek voltak a hallal 
kapcsolatos benyomások: a barramundi 
szimpatikus megjelenésű, prémium kate-
góriás hal.
A termékfejlesztés, azaz a füstölt barramundi 
mint funkcionális termék kedvező fogyasztói 
fogadtatásra lelt:
• A kifejlesztett termék potenciális célkö-
zönsége fogyasztott már korábban füstölt 
halat és meg volt elégedve annak ízvilágá-
val.
• Egyáltalán nincsenek tisztában a fogyasz-
tók, hogy tartalmában pontosan mit ta-
kar a „funkcionális élelmiszer” kifejezés, 
ugyanakkor az ilyen irányú termékfej-
lesztést helyeselték. Legszimpatikusabb-
nak a szív és a szem egészségét megőrző, 
betegségét megelőző funkcionális élelmi-
szer-komponenseket nevezték meg.
• A bemutatott termékprototípust pozitívan 
fogadták, mind a csomagolás, mind pedig 
a megkóstolt termék vonatkozásában.
Összességében elmondható, hogy a ter-
mékfejlesztés iránya jó, minden szempontból 
kielégíti a hazai célközönség halfogyasztással 
kapcsolatos szokásait, elvárásait és igényeit. 
Tudatosítani kell a fogyasztókban a „funkci-
onális élelmiszer” kifejezést. Amennyiben cél 
a fenntartható halgazdaságot igazoló tanúsít-
vány (asc) megszerzése, akkor gondoskodni 
kell arról, hogy a fogyasztók kellőképpen infor-
málva legyenek ennek szakmai hátteréről.
5. Összefoglalás – Summary
A tanulmány a barramundi halfajból készült 
füstölt halfilé funkcionális élelmiszer irányába 
történő fejlesztésével kapcsolatos termékkós-
toltatással egybekötött primer kutatás – a ter-
jedelmi korlátoknak köszönhetően – legfonto-
sabb eredményeit mutatja be. A kutatás célja az 
volt, hogy információt nyújtson a célközönség, 
esetünkben a hipermarketekben vásárló fo-
gyasztók: (1) egyes halfogyasztási szokásairól, 
(2) a tudatos halfogyasztáshoz kapcsolódó at-
titűdjeikről, (3) az elmúlt időszakban a hazai 
piacra bevezetett barramundi halfaj ismertsé-
géről, az azzal kapcsolatos fogyasztói benyomá-
sokról, (4) valamint a legújabb termékfejlesztés 
(pozitív élelmi hatású anyagokkal (pl. vitamin 
komplex, tökmagolaj, ginkóbiloba-kivonat, 
máriatövismag-olaj stb.) dúsított füstölt bar-
ramundi fogyasztói megítéléséről. Az eredmé-
nyek alapján elmondhatjuk, hogy kedvezőek 
voltak a barramundival kapcsolatos fogyasztói 
benyomások, mivel a halfajt alapvetően szim-
patikus megjelenésű, prémium kategóriás hal-
ként pozícionálták. A termékfejlesztés, azaz a 
füstölt barramundi filé mint funkcionális élel-
miszer kedvező fogyasztói fogadtatásra lelt. A 
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kifejlesztett termék potenciális célközönsége 
fogyasztott már korábban füstölt halat és meg 
volt elégedve a kóstolót követően az új termék 
ízvilágával. Fontos hangsúlyozni, hogy a meg-
kérdezettek egyáltalán nem voltak tisztában az-
zal, hogy mit takar a „funkcionális élelmiszer” 
kifejezés, ugyanakkor az ilyen irányú termék-
fejlesztést helyeselték. Legszimpatikusabbnak 
a szív és a szem egészségét megőrző, betegségét 
megelőző funkcionális élelmiszer-komponen-
seket nevezték meg. A kutatás alapján elmond-
ható, hogy a termékfejlesztés iránya jó, minden 
szempontból kielégíti a hazai célközönség hal-
fogyasztással kapcsolatos szokásait, elvárásait 
és igényeit.
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